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Preispsychologie | Wirtschaft

Mit markigen Spriichen und bunten Werbebildern machen Unternehmen Jagd auf die Kun-
den. Noch wirkungsvoller: vermeintlich kleine Eurobetrage. Die Deutschen sind ein Volk von
Schnappchenjagern. FleiBig werden bunte Prospekte studiert, Preise verglichen und beim ver-
meintlich glinstigen Angebot zugeschlagen.

s ist ein tolles Gefiihl, einen
ESpitzenfernseher zu einem Su-

per-Mega-Preis zu bekommen.
Der Handel ldsst uns gern in dem Glau-
ben, dass der Preis wirklich so niedrig
ist. Der Preis einer Ware oder Dienst-
leistung ist mehr als nur eine simple
Kalkulation von Angebot und Nach-
frage.

Es steckt viel mehr dahinter:
Preispsychologie

Jedes Unternehmen untersucht akri-
bisch, wie Kunden auf die Preise rea-
gieren. Mit Umfragen, Testverkdufen
und dem Auswerten von Kassenbons
wird ein genaues Preisprofil erstellt. Oft
genug entscheidet ein simpler Zah-
lendreher darliber, ob die Ware oder
Dienstleistung reiBend weggeht oder
wie ,Blei in den Regalen sitzt"

Schon bei der Werbung setzen viele auf
Emotionen. In unserer reiziiberfluteten
Welt sind wir stindig auf der Suche
nach Erlebnissen.

Mit welchen Kniffen wir unsere Dienst-
leistungen an den Markt bringen kén-
nen, zeigt folgender Artikel:

Signalisiert in einem Laden normaler-
weise ein rotes Preisschild ein Sonder-
angebot, geniigt es, einen Preis rot zu
unterlegen, um ihn ebenfalls giinstig zu

machen. Auch unverbindliche Begriffe
wie ,Preisschlager” oder ,Traumpreis”
helfen dabei. Manchmal reicht es
schon, ein Produkt gesondert zu pré-
sentieren. Bei vielen Kunden entsteht
dadurch der Eindruck, es muss billiger
sein.

zwi3/2011 19



Wirtschaft | Preispsychologie

Anker-Effekt: Vergleichen wir Preise,
suchen wir dazu einen Referenzpreis.
Praktisch, wenn dieser vom Handler
gleich mitgeliefert wird, als durchge-
strichener, hoher, alter Preis (Mond-
preis).

Barzahlung wird
iiberbewertet.
Kann mit Kreditkarte
oder in Raten gezahlt
werden, wirken die
Preise niedriger,

Platzierungs-Effekt 1: Billigprodukte
oder Eigenmarken stehen neben Mar-
kenartikel im Regal und wirken dadurch
noch glinstiger.

die Kaufbereitschaft

ANZEIGE

Platzierungs-Effekt 2: Stehen zwei Sor-
ten anndhernd gleichwertiger Weine
nebeneinander im Laden, kaufen die
meisten Kunden den glinstigeren.
Schlaue Handler stellen nun eine dritte
Flasche daneben, die besonders teuer
ist. Daraufhin werden deutlich mehr
Kunden zur mittleren Preislage greifen,
da sie nicht mehr die teuerste ist.

Komplettpreis-Effekt: Der Komplett-
preis wird giinstiger, als die Summe
aus vielen Einzelpreisen der Kompo-
nenten.

Einstiegs-Effekt: Bei manchen Produk-
ten verdient der Hersteller an den lau-
fenden Kosten, nicht am Verkauf des
Gerétes. Ein glinstiger Verkaufspreis
soll die Kunden zunichst binden. Viele
Nassrasierer kosten weniger als die
Klinge, die man spater nachkaufen
muss. Tintenstrahldrucker sind teil-
weise glinstiger zu haben als eine Er-
satzpatrone mit Tinte.

Splitting-Effekt: Verschiedene, kleine
Rabatte. 5% Grundrabatt, 2% Friih-
jahrsrabatt, 3% Skonto wirken hdher
als ein Gesamtrabatt von 10%.

ist héher.

nen Schritten vollzogen, weil sie dann
weniger auffallen.

Besanftigungseffekt: Kleine Geschenke
konnen selbst hohe Preise ertrdglicher
machen, denn man hat zumindest einen
kleinen Vorteil. ,Das Kabel (fir wenige
Cent) gebe ich Ihnen noch dazu!"

Cash-Effekt: Barzahlung wird UGber-
bewertet. Kann mit Kreditkarte oder in
Raten gezahlt werden, wirken die Preise
niedriger, die Kaufbereitschaft ist hoher.

Die preispsychologischen Themen-
felder lassen sich wie folgt einteilen:
Preisinteresse

- Motivation

- Aufmerksamkeit

- Orientierung beim Kauf

Preiswissen
- Vertrauen

Eine spezielle Preistheorie beschaftigt
sich mit dem Mental Accounting. Hier-
unter versteht man eine mentale Kon-
tofiihrung des Konsumenten, wodurch
bei der Dienstleistung der Kostennut-
zen und der Umfang mental bestimmt
werden und somit intern eine Balancie-
rung und Bilanzierung des Preises und
der Kosten entstehen.
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Laborstiihle
Neu 2011

ab € 169,-

Gleich im Shop
bestellen:

RIETH.

www.rieth-dentalprodukte.de
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Materialien, Zahne, Laborausstattung.

Der Versan

Preiswert, praktisch, prima: Alles, was das Labor taglich braucht.
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finden

Sie finden in unserem umfassenden Sortiment
an Labormaterialien alles, was Sie brauchen.

bestellen

Sie faxen lhre Bestellung kostenlos: 0800-4973279
oder rufen zum Ortstarif an: 0180-4973279.

haben

’ Wir liefern bundesweit, in der Regel
b, ‘ am 1. Werktag nach lhrer Bestellung.
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Lohrmann Dental
Jetzt bundesweiter
Versand!
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Lohrmann Dental GmbH, Briickenstr. 33, D-71554 Weissach
S

Tel. +49 (0) 7191-4953930, F 49 (0] 7191-4953959 . .
S o o einfach ist das.

info@lohrmann-dental.de, www.lohrmann-dental.de



